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Señores miembros del jurado: 
 
Se presenta la tesis titulada  “Calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018”,  en ella se detalla la realidad problemática, trabajos  previos a nivel 
internacional como nacional, así mismo recopilado información para el marco teórico, 
posteriormente de acuerdo a ello se analizaron   datos   que se muestran en los resultados  para 
alcanzar el objetivo de  describir la relación entre calidad de servicio y satisfacción en los 
















El presente trabajo de investigación titulado “Calidad de servicio y satisfacción en los clientes 
de una tienda de supermercados, Ate, 2018”, tiene como objetivo describir la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018. 
Tomando a distintos autores que explican las definiciones, dimensiones, indicadores, modelos 
y medición correspondiente a cada variable. 
Se realizó un estudio descriptivo correlacional y con diseño no experimental de corte 
transversal, debido a que no se modificaron ni manipularon variables de estudio solo estas 
fueron de uso para la medición en un tiempo determinado. Durante el proceso estadístico se 
tomó como muestra 200 clientes a quienes se le aplicó la encuesta, dicha técnica con un 
cuestionario que lleva 30 preguntas con una escala Likert y adaptado del modelo SERVQUAL. 
Aplicada el instrumento, se llegó a la conclusión que existe relación positiva moderada entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente, mediante la prueba de correlación Rho spearman 
0,566 y un valor de significancia del 0,00, el marco teórico presentado aporta para desarrollo de 
los conocimientos de la calidad de servicio y satisfacción al cliente.  
 













The present research work entitled "Quality of service and satisfaction in the customers of a 
supermarket store, Ate, 2018", aims to describe the relationship between the quality of service 
and customer satisfaction of a supermarket store, Ate, 2018. Taking different authors that 
explain the definitions, dimensions, indicators, models and measurement corresponding to each 
variable. 
A correlational descriptive study was carried out with a non-experimental cross-sectional 
design, because no study variables were modified or manipulated, only these were used for the 
measurement in a determined time. During the statistical process, about 200 clients were taken 
to whom the survey was applied, this technique with a questionnaire that takes 30 questions 
with a Likert scale and adapted from the SERVQUAL model. 
Applies the instrument, it was concluded that there is a positive relationship between the quality 
of service and customer satisfaction, using the Rho spearman correlation test 0,566 and a value 
of significance of 0.00, the theoretical framework presented contributes to the development of 
the knowledge of the quality of service and customer satisfaction. 
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A lo largo de la historia en el Occidente observa el gran liderazgo que asume Japón en 
la década de los ochenta y noventa, tiempo en el cual construyen una cultura de calidad para 
hacer frente a los estadounidenses que se basaban en la productividad, es así que en el mercado 
se da inicio a la fuerte competencia, así mismo la globalización fue tomando camino por ello las 
normas que se asumían eran más explicitas pero las organizaciones solo se conformaban con la 
entrega de los productos o servicios al cliente. En la actualidad caen en desventaja aquellas 
organizaciones que muchas veces no priorizan en mejorar el servicio hacia los clientes quienes 
empiezan a estar más informados y la calidad entra en una situación crítica debido a que se 
busca satisfacer sus necesidades. 
  A nivel internacional encontramos a INSC (Índice Nacional de Satisfacción al Cliente) 
que permite medir la satisfacción del cliente de las empresas en el país de Ecuador quienes optan 
por hacer uso de una metodología distinta con más relevancia en el desempeño que generan 
aquellas empresas de los distintos rubros. Cada una de las organizaciones tienen el objetivo de 
permanecer en el mercado por el cual a nivel internacional los supermercados priorizan al cliente 
mejorando su camino a la calidad para lograr ser una de las mejores que dominan el mundo 
frente a sus competidores. Entender de la calidad de servicios requiere primero entender la 
satisfacción de los clientes, sus necesidades y preferencias con el cual podemos  hablar de 
calidad de servicios que  no es simplemente un asunto adicional, sino que es aquello que le da 
sentido a la ventaja competitiva de la organización. 
 Según IPSOS, una compañía que investiga sobre la calidad en el servicio en el 2011 en 
España señala que cada 9 de sus 10 encuestados valora a los supermercados como buena o 
excelente, es decir que si se realiza un buen servicio, en cuanto a sus aspectos negativos son un 
mal servicio, un trato no adecuado y las esperas en la cajas. Los supermercados que tienen mejor 
calidad de servicio son Mercadona, Alcampo, Carrefour, Eroski y Dìa.  
 En nuestro país actualmente la economía se ha expandido, debido al aumento de compra 
de los productos y servicio, la calidad es un concepto que tiene mucha importancia es por ello 
que se observa de acuerdo al Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2017) el 
comportamiento de aquellas actividades en la se ejercen como son el comercio, restaurantes y 
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los servicios, de acuerdo a ello crecieron cada uno en 1.21%, 1,02% y 1.12% respectivamente 
en el periodo de Julio 2017, lo cual significa que existe un crecimiento sin embargo no 
necesariamente se muestra que dichos sectores presentan calidad. En dicho contexto se genera 
la pregunta se está ofreciendo en los supermercados una buena calidad de servicios. 
 En el Perú contamos con diferentes supermercados donde continuamente se realizan 
compras debido a ello las personas para adquirir un producto lo que esperan es recibir un servicio 
que sea valioso lo cual es importante frente a la competencia con los demás en el mercado. La 
continua creación de retail hace que exista mayor competencia y generen competencia en cuanto 
a publicidad sin embargo hoy en día con el pasar del tiempo se han concentrado en poner en 
práctica un buen servicio que hará que los clientes estén dispuestos a pagar el precio establecido 
y tendrán la intención de volver realizarlo, para ello este debe ser muy agradable, personalizada, 
y mostrar el interés por de alguna manera satisfacer sus necesidades. 
 Los clientes son pieza clave en toda organización son quienes hacen que exista por lo 
que el servicio brindado refleja el resultado del trabajo; cómo es que están trabajando 
internamente la empresas para lograr la calidad de servicio es necesario que realicen todas las 
empresas una evaluación y que elaboren su medición y evaluación de calidad. 
El trabajo de investigación buscó determinar la relación entre la calidad de servicio y 
la satisfacción de los clientes en una tienda de supermercados en Ate, debido a la importancia 
que se da en conocer la satisfacción de los clientes y mejorar la calidad de servicio teniendo 
en cuenta, existen muchas situaciones en las cuales la competencia es viva y se tienen que 
marcar la diferencia en la prestación de un servicio del cual se debe alcanzar la máxima 
satisfacción, motivo por el cual  se desarrolla los argumentos sobre sobre la calidad de servicio 












1.2. Trabajos previos  
A nivel internacional 
Da Silva (2014) en su tesis “Satisfacción del cliente con la calidad de servicio del 
Restaurante o Navegante del club Centro Portugués, ubicado en Caracas-Venezuela”. Para 
obtener su título de Maestría en Administración de Empresas Turísticas. Su objetivo principal 
fue evaluar la satisfacción del cliente con la calidad de servicio del Restaurante o Navegante del 
club Centro Portugués, ubicado en Caracas-Venezuela. En su metodología aplico el tipo 
exploratoria y de nivel descriptivo correlacional, como su muestra 22 clientes internos y de una 
población el personal interno. Concluyendo que para la rentabilidad de las empresas la calidad 
de los servicios se ha convertido en un aspecto importante, por el cual la satisfacción de los 
clientes depende de factores como son la frecuencia de compra, recomendación de servicio y 
fiabilidad del cliente. 
Aporte: 
La investigación permite discutir con respecto a la satisfacción del cliente en diferentes factores 
como frecuencia de compra, fidelidad.  
 
Toniut (2013) en su tesis “La medición de la satisfacción del cliente en supermercados 
de la ciudad de Mar del Plata”. Para obtener su título de Maestría en Administración de 
Negocios. Su objetivo principal fue diseñar e implementar un modelo para medir la satisfacción 
del cliente en supermercados de Mar del Plata. En su metodología aplico tipo descriptiva 
correlacional de diseño transversal. El instrumento de investigación fue un cuestionario de 41 
preguntas tipo cerrada clientes, como muestra 330 clientes en una primera instancia luego de 
270 completando la muestra de 600 clientes. Concluyendo de que en los supermercados 
investigados la medición que se presenta es de acuerdo a como los clientes perciben el servicio 
por ello tienen en cuenta variables entre las cuales destacan el precio, ofertas, surtido de 
productos que tienen dicho caso un 16.62%,16.16% y 14.96% respectivamente todo esto de 
acuerdo a las marcas que poseen cada supermercado, aunque los clientes mencionan otras que 





La investigación mencionada permite reconocer aquellos resultados con respecto a sus 
dimensiones y conocer la existencia de diferencias con respecto a la investigación. 
 
Jugo (2012) en su tesis “Nivel de satisfacción de los clientes de las cadenas de 
Supermercados Regionales de la zona Norte del Municipio Maracaibo”.  Para obtener el título 
de Magíster Scientiarum en Gerencia de Empresas. Su objetivo principal fue determinar el nivel 
de satisfacción de los clientes de las cadenas de supermercados regionales de la zona norte del 
Municipio Maracaibo. En su metodología aplico tipo descriptiva correlacional de diseño 
transversal. Su población fue clientes externos que ascendió a 256.016 clientes, como muestra 
178 clientes, el instrumento de investigación fue un cuestionario de 41 preguntas tipo cerrada. 
Concluyendo en su objetivo número 1 que fue determinado las necesidades, los clientes son 
habituales en dichas cadenas de supermercados en tanto el 8% de otros supermercados acudieron 
al investigado por que en el que son incidentes no encuentran los productos, es así que se 
demostró con la comparación de años que viene realizando. La creación de estrategias 
promocionales de acuerdo a las visitas que se realizó, así mismo con los servicios de valor 
agregado para que se sientan en el mejor ambiente, y para convertirles en clientes habituales una 
grata atención.(p.113). 
Aporte: 
La investigación aporta resultados de sus objetivos dando lugar a comparar con respecto al 
resultado, todo en porcentajes. 
 
Álvarez (2012) en su tesis “Satisfacción de los clientes y usuarios con el servicio 
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales”. Para obtener su título de Magister en 
sistemas de calidad. Su objetivo principal fue determinar el grado de satisfacción de los clientes, 
con respecto a la calidad de servicio ofrecido en una red de supermercados del gobierno. En su 
metodología aplico tipo es evaluativa y de nivel descriptivo correlacional. Su población fue 
3993 usuarios de la empresa como muestra 2000 usuarios. Concluyendo que dentro de la red de 
supermercado PDVAL la calidad ofrecida dentro de los 142 establecimientos para la 
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distribución directa, los cuales 10 se encuentran en el distrito capital. Con los resultados 
estadísticos obtenidos del 1,27 es el índice de la calidad de servicio del cual las expectativas de 
los clientes son bajas en 25,4%, por lo tanto las mejoras son excelentes y aumentar la 
satisfacción.  
Aporte: 
En la investigación mencionada permite conocer sus resultados de esta manera ayuda a discutir 
los valores obtenidos respectos a las expectativas en la calidad de servicio. 
  
Bravo (2011) en su tesis “Percepción de la calidad de atención que tienen los usuarios 
de la consulta externa del Subcentro de Salud de Amaguaña”. Para obtener su título de Diploma 
Superior en Gerencia y calidad en servicios de salud. Su objetivo principal fue analizar la 
Percepción de la calidad de atención que tienen los usuarios de la consulta externa del Subcentro 
de Salud de Amaguaña. En su metodología aplico el tipo descriptivo, como su muestra 30 
personas y de una población de personas mayores de 15 años. Concluyendo hay evidencia del 
96.7% calificando como buena y excelente la calidad de atención, así mismo los servicios de 
mayor demanda son obstetricia y medicina general. Las personas entrevistadas refieren que el 
tiempo en que demoran atenderlos es 180 minutos, sin embargo el 76.7% consideran poco 
aceptable y en un 23% también indica que es mucho el tiempo de espera, por el cual para el 
mejoramiento es un punto importante a tomar en cuenta.  
Aporte: 
La investigación aporta resultados que se toma en cuenta con respecto a la dimensión de la 
variable calidad de servicio y de acuerdo a su evidencia el 96.7% de excelente calidad. 
 
A nivel nacional 
Ramos (2017) en su tesis “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del 
cliente en la empresa HUNTER en El Agustino periodo 2017”. Para obtener su título de 
Licenciado en Administración. Su objetivo general determinar la relación que existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Hunter en el Agustino periodo 
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2017. En su metodología es de diseño no experimental de corte transversal y aplico tipo 
descriptiva correlacional. La población con la que trabajo fue de 35 participantes y por contar 
una población pequeña aplica la misma en su muestra. Concluyendo que la según los resultados 
alcanzados por medio Rho de Spearman determina la relación que existe entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Hunter teniendo como resultado la correlación 
de 0.612 que significa una correlación positiva moderada y como la hipótesis probada obtuvo 
el nivel de significancia de 0,000 fue menor a 0.05 que indica que existe una relación para las 
dos variables. 
Aporte: 
En la investigación se presenta el nivel de correlación de 0.612 entre la calidad de servicio y 
satisfacción de manera óptima con un adecuado nivel de sig. que es menor al 0.05, esto ayuda a 
la investigación a comparar resultados.  
Peltroche (2016) en su tesis “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de la empresa 
R&S Distribuidores SAC en la ciudad de Trujillo, año 2016”. Para obtener su título de 
Licenciado en Administración. Su objetivo general es analizar la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente de la empresa R&S Distribuidores SAC en la ciudad de 
Trujillo, año 2016. En su metodología aplico tipo descriptiva con diseño no experimental. Su 
población fue 547 clientes y aplica 226 clientes como muestra. Concluyendo que el coeficiente 
de Rho Spearman es de 0.569 con el nivel de significancia de 0,00, existiendo la relación entre 
la calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa R&S Distribuidores SAC por lo 
tanto la relación que existe es moderada y directa. Determino que el nivel de satisfacción es alto 
con un 78%, donde el 45% con respecto al total de clientes opinan que la entrega de productos 
que han recibido ha sido conforme sin ninguna falta y el 83% indican su acuerdo con los 
aspectos del producto.  
Aporte: 
En la investigación mencionada se identifica resultados como del Spearman es 0.569 el cual 




Coronel (2016) en su tesis “Calidad de servicio y grado de Satisfacción del cliente en el 
restaurant Pizza Hut en el centro comercial mega Plaza lima; 2016”. Para obtener su título de 
Licenciado en Administración. Su objetivo general es determinar la calidad del servicio y el 
grado de satisfacción del cliente en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-
lima 2016. En su metodología aplico tipo correlacional con diseño no experimental transversal. 
Su población fue 4800 clientes, una muestra de 356 clientes. Concluyendo que 181 comensales 
se encuentran satisfechos con el servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de ellos 
manifiestan claramente su insatisfacción. Asimismo un elemento clave de la satisfacción es el 
tiempo de espera para ser atendido; con respecto a esto 3, 214 comensales están de acuerdo con 
el tiempo de espera; sin embargo 153 manifiestan su insatisfacción con respecto a este 
parámetro, de manera que si existe relación significativa entre calidad de servicio y grado de 
satisfacción del cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 
donde valor  del Chi cuadrado de Pearson es X/2(0,95)= 16,9190 < 62,263, con nivel de 
significancia de 0,000<0,05. 
Aporte: 
En la investigación mencionada se identifica el nivel de significancia es cero respecto a su 
análisis el cual se compara y determina diferencia con respecto a la investigación. 
Hernández (2015) en su tesis “Calidad de servicio y fidelidad del Cliente en el 
minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015”. Para obtener su título de Licenciado en 
Administración de Empresas. Su objetivo general es determinar cuál es la relación existente 
entre la Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente en el Minimarket Adonay E.I.R.L de 
Andahuaylas-2015. En su metodología aplico tipo correlacional con diseño no experimental 
transversal. Su población fue 200 personas, una muestra de 105 personas. Concluyendo la 
correlación positiva alta que se analizó mediante el factor spearman que es 0,804, en la cual el 
31,4% de los clientes indica  están medianamente de acuerdo en relación a la calidad de servicio 
y la fidelidad obtenida es el 31,4%  manifestando medianamente de acuerdo, respecto a sus 
dimensiones el primero cuenta con la correlación de Spearman de 0,673, que indica correlación 
positiva moderada, en tanto el  43.8% muestran la fiabilidad donde los clientes están 
medianamente de acuerdo, el segundo la correlación Spearman de 0,262 que indica una 
correlación positiva baja donde el 32,4%  menciona que los clientes están medianamente de 
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acuerdo en relación a la interacción personal el tercero con  la correlación de Rho Spearman es 
de 0,744 determinando la correlación positiva alta, el cual el 38,1% de clientes respecto a las 
evidencias  física  están medianamente de acuerdo  la correlación  y de acuerdo a las políticas 
los clientes están medianamente de acuerdo que equivale al 31,4%, su correlación Rho 
Spearman es de 0,434 significando positiva moderada. 
Aporte: 
En la investigación mencionada se identifica las correlaciones del Rho Spearman del objetivo 
general el 0,804, lo que significa una correlación positiva alta y ayuda a realizar la discusión en 
la aplicación a nuevos procesos de servicio para mejorar la satisfacción del cliente. 
Ñahuirima (2015) en su tesis “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las 
pollerías del Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015”. 
Para obtener su título de Licenciado en Administración. Su objetivo general es determinar la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de las pollerías del distrito y 
provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015. En su metodología aplico tipo descriptiva 
correlacional con diseño no experimental. Su población fue 3675 personas, una muestra de 348 
clientes. Concluyendo en relación al nº 3 objetivo específico la significancia es de 0.00 menor 
al 0.05, por lo tanto acepta la hipótesis que sostiene la relación. Así mismo el coeficiente de 
correlación de Rho Spearman es de 0,274 lo cual indica correlación positiva baja con el nivel 
de confianza 99% entre la capacidad de respuesta del servicio y satisfacción al cliente, el cuarto 
objetivo específico tiene 0,560 de coeficiente de correlación de Rho Spearman que significa 
correlación positiva moderada. Al respecto del objetivo general el valor sig. es de 0,000 teniendo 
suficiente evidencia estadística para aceptar la relación. El 0,841 determinado por el Rho 
Spearman indica correlación positiva alta, por tanto existe correlación significativa entre las 
variables estudiadas.    
Aporte: 
La investigación obtuvo la correlación de Spearman de 0,841 que significa que existe la 
correlación positiva alta con un nivel de significancia cero esto ayuda a realizar la comparación 
con los resultados obtenidos y se menciona cuáles son las diferencias o semejanzas. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Calidad de servicio 
 
1.3.1.1. Definición de calidad de servicio 
Al respecto, American Society for Quality (citado por Evans y Linday, 2015) “la calidad 
es la totalidad de particularidades y características de un producto o servicio que están 
relacionadas con su capacidad de satisfacer las necesidades determinadas.” (p. 9). 
Ésta es una definición claramente centrada en el cliente. Podemos decir que el vendedor 
ha entregado calidad cuando su producto o servicio cumple o excede las expectativas del cliente. 
De acuerdo a Moyano, Bruque, Martínez y Maqueria (2011) mencionan que “la calidad 
de servicio explica el punto en el cual un bien o servicio tiene a satisfacer las exigencias del 
consumidor” (p.180). 
La aceptación del producto es depende del consumidor es así que la calidad será definida 
por la percepción que ellos tienen del servicio.La calidad de servicio está enfocada en el cliente 
quien es la persona que percibe y proporcionara opinión alguna de acuerdo a sus expectativas 
y que tan satisfechas están.  
Así mismo Tigani (2006) establece que “la calidad es la medida de la dimensión en que 
una cosa, satisface una necesidad, resuelve un problema o agrega valor para alguien” (p.32). 
Esta definición indica que el cliente es el único quien puede determinar qué tan buena 
ha sido la calidad de acuerdo a sus requerimientos y expectativas. 
 
1.3.1.2. Dimensión de la calidad  
Son aquellos componentes que definen los aspectos del producto o servicio las cuales van a ser 
observadas por el cliente, por ende adquirirlo bajo sus necesidades. 
Según Evans y Linday (2015, p.104) han identificado de acuerdo a los servicios cinco 
dimensiones principales que son las siguientes: 
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- Confiabilidad: Es brindar lo prometido de forma confiable y precisa entre estas actividades 
cumplir con el tiempo estabilizado, brindar facturas, cuentas sin errores y en la primera vez 
actuar correctamente. (p.104) 
- Confianza: el conocimiento y la cortesía de los empleados, y su capacidad para transmitir 
confianza y seguridad. Los ejemplos incluyen la capacidad para responder preguntas, contar 
con la experiencia para hacer el trabajo necesario, supervisar las operaciones con tarjeta de 
crédito a fin de evitar posibles fraudes, y ser cortes y agradable durante las transacciones 
del cliente. (p.104) 
- Tangibles: las instalaciones y los equipos físicos, y el aspecto personal. Incluyen 
instalaciones atractivas, empleados vestidos de manera apropiada y formatos bien diseñados 
que son fáciles de leer e interpretar. (p.104)   
- Empatía: el grado de cuidado y atención individual que se brindan a los clientes. Algunos 
ejemplos serian la disposición de programas entregados a conveniencia del cliente, explicar 
la jerga técnica en un lenguaje común, y reconocer a los clientes regulares y llamarlos por 
su nombre. (p.104) 
- Sensibilidad: la disposición de ayudar a los clientes y proporcionar un servicio expedito. 
Podrían ser actuar rápido para responder problemas, acreditar con prontitud la mercancía 
devuelta y reemplazar con diligencia los productos defectuosos. (p.104) 
Por otra parte de acuerdo Moyano et.al (2011, pp 182-183) indicaron que las 
dimensiones son cinco basándose en los pioneros Zeithaml, Parasuraman y Berry en 1990 que 
desarrollaron dentro del modelo SERVQUAL. 
La primera dimensión de elementos tangibles, la persona compara la apariencia de las 
instalaciones físicas, entre estos la iluminación, colores, decorados, diseños, modernidad de 
equipos; el aspecto de los materiales, variedad de objetos, escritorios, etc.; y la apariencia de las 
personas. 
La segunda dimensión de fiabilidad, el cumplimiento que establece la empresa en un 
momento determinado, en compromisos, promesas, plazo determinados de atención, el interés 
de cumplir dichas actividades como la resolución de problemas. 
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La tercera dimensión capacidad de respuesta, es la que determina el desempeño del 
colaborador hacia el cliente cumplir con el servicio de manera rápida, muestren voluntad, 
disposición, sean comunicativos y estén dispuestos a ayudar. 
La cuarta dimensión seguridad, interviene criterios de amabilidad, confianza que demuestran 
los colaboradores así como la seguridad donde se desarrolla el servicio percibida por el cliente. 
La quinta dimensión empatía, capacidad de asumir sentimientos de otra persona como 
propios, por ende las empresas asumen como clientes y brindan el servicio cumpliendo con el 
horario de atención, preocupación por sus intereses, comprensión de las necesidades 
Estas dimensiones presentadas por dichos autores determinan que la persona responda de 
acuerdo a sus expectativas cada una de ellas determina como se percibe el servicio o producto, 
de acuerdo a la investigación se realiza al supermercado. 
Finalmente según Tigani (2006) establece siete dimensiones que se debe seguir para medir 
la calidad del servicio que son las siguientes: 
- Respuesta: La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparación que tenemos para 
entrar en acción. La lentitud del servicio, es algo que difícilmente agregue valor para el 
cliente. 
- Atención: todo lo que implica ser bien atendido. 
- Comunicación: Establecer claramente que estamos entendiendo a nuestro cliente y que 
también nosotros estamos siendo entendidos. 
- Accesibilidad: No se gana nada por ser muy bueno en algo que es inalcanzable para los 
clientes. 
- Amabilidad: Se debe respetar la sensibilidad de la gente, porque muchas veces es altamente 
vulnerable a nuestro trato. 
- Credibilidad: Nunca se debe mentir al cliente, porque después de una mentira, el cliente 
solo puede esperar nuevas mentiras y violaciones a su dignidad. No debemos jamás 
prometer algo en falso, porque una promesa incumplida es un atentado a nuestra 
credibilidad. Crear expectativas exageradas, indica falta de compromiso con el cliente y 
desprecio por la verdad. 
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Comprensión: Debemos esforzarnos por entender que es lo que nuestro servicio significa 
para el cliente. (pp. 33-36) 
 
Estas dimensiones diseñadas por la autora se basan en los primeros autores que 
desarrollaron un modelo aplicable y validado, de quien se toma como referencia para 
determinar las opiniones de cada persona en los diferentes aspectos del producto o servicio 
al que se desea estudiar. 
 
1.3.1.3. Modelos de la calidad de servicio 
 
Modelo SERVQUAL: 
Moyano et al. (2011) nos detallan que existen diversos modelos entre ellos está la más 
aplicada siendo la SERVQUAL que fueron estudiadas por Zeithaml, Parasuraman y Berry 
(1990), esta ha sido usada con mucha frecuencia por ende emite validez y fiabilidad, consiste 
en determinar la calidad percibida y las expectativas que los clientes tienen frente al servicio 
brindado. Se desarrolla de acuerdo a las cinco dimensiones establecidas por los mismos autores, 
así mismo con las preguntas ya designadas en este modelo. (p.183). 
Este modelo ha pasado por varios cambios ajustándose para determinar la medición de 
la calidad de servicio, toda información recopilada por su cuestionario se aplicara por el cual 
concede a comprender las expectativas del cliente. 
Cuestionario  
El modelo presentado por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) en el libro de Camisón 
et al. (2007) detalla 22 items separadas de acuerdo a las cinco dimensiones y los indicadores 







Tabla 1 Cuestionario 






Equipamiento de aspecto moderno 
Instalaciones físicas visualmente atractivas 
Apariencia pulcra de los colaboradores 







Cumplimiento de las promesas 
Interés en la resolución de problemas 
Realizar el servicio a la primera 
Concluir en el plazo prometido 
No cometer errores 







Colaboradores dispuestos a ayudar 






Colaboradores que transmiten confianza 
Clientes seguros con su proveedor 
Colaboradores amables 







Atención individualizada al cliente 
Horario conveniente 
Atención personalizada de los colaboradores 
Preocupación por los intereses de los 
clientes 
Comprensión por las necesidades de los 
clientes 
Fuente: adaptado del libro Gestión de la calidad: conceptos, enfoques, modelos y sistemas por Camisón 
et al, (2007).Madrid: Pearson Educación. 
 
Modelo SERVPERF 
De acuerdo a Camisón et al. (2007) el modelo de SERVPERF ha sido detallado por 
Cronin y Taylor quienes en sus diferentes análisis a las organizaciones que prestan servicios 
indican que el modelo anteriormente desarrollado no es el adecuado, este modelo presenta las 
mismas dimensiones que el SERVQUAL pero con la exclusión de las expectativas ya que se 
centra en las percepciones.  
26 
 
1.3.1.4. Medición de la calidad de servicio 
La medición que se va usar para la variable de la calidad de servicio es el modelo 
SERVQUAL según Moyano et al. (2011) ya explicado anteriormente. Se utiliza la escala 
Likert de cinco puntos donde el numero 1 es “nada de acuerdo” y el numero 5 es “muy de 
acuerdo”, donde el principal medio será los clientes quienes necesitan ser convencidos de 
adquirir un producto o servicio por lo tanto las empresas se esmeran por dar ventajas entre 
ellas sus ofertas que sorprenden y crean las mejores expectativas. 
 
1.3.2. Satisfacción al cliente 
1.3.2.1. Definición de Satisfacción al cliente 
 Existen diferentes autores que nos hablan sobre la satisfacción entre las cuales 
detallamos algunos como: 
Al respecto Kotler y Armstrong (2014) indicaron “depende del desempeño percibido de 
un producto en relación a las expectativas del comprador” (p.14).  
Es aquel estudio que genera la comparación de expectativas y el servicio brindado. Así 
mismo tener en cuenta que los clientes que sienten que está satisfecha sus necesidades volverán 
a comprar y si por el contrario no lo sea harán publicidad y no regresaran al lugar.  
Según Hoffman y Bateson (2012) indicaron que: 
Es aquella en que se comparan las expectativas del cliente con sus percepciones 
respecto del contacto real de servicio. En pocas palabras, si las percepciones de 
un cliente satisfacen sus expectativas, se dice que estas se confirman y el cliente 
queda satisfecho. Si las percepciones y las expectativas no son iguales, 
entonces se dice que la expectativa se rectifica. (p.289). 
El valor percibido por el cliente es el que manifiesta por el servicio que adquirido 
de la empresa y pone en vista a las expectativas frente al contacto real del servicio es por 
ello las comparaciones que hace con sus expectativas y determinara si está satisfecho o 
caso contrario insatisfecho. 
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Por ultimo según Kotler y Keller (2012) señalan que la satisfacción al cliente “es el 
conjunto de sentimientos de placer o decepción que genera en una persona como consecuencia 
de comparar el valor percibido en el uso de un producto contra las expectativas que tenían.” 
(p.128) 
La satisfacción es lo que se genera en la persona sea de placer o decepción de acuerdo a su 
percepción. 
1.3.2.2. Dimensiones de Satisfacción del cliente 
El cliente es un elemento principal en toda empresa que tiene necesidades, gustos y 
preferencias, son quienes van a elegir el producto y recibir el servicio por lo que vera la calidad 
de este. Respecto a ello según la definición de Kotler y Armstrong (2014) encontramos dos 
factores que intervienen en la satisfacción del cliente. 
Desempeño percibido: 
Son las diferencias que captan los clientes por ello realizan una evaluación entre lo que 
ofrecen y obtienen. (p.13) 
Expectativas:  
Son aquellos requerimientos que las personas desean satisfacer y si estas no son 
brindadas por la empresa de manera adecuada obtendrán clientes insatisfechos que no 
regresaran. (p.14) 
 
 De acuerdo a la definición que se presentó por Kotler y Keller (2012) se observa tres 
factores que cumple la satisfacción al cliente: 
Servicio percibido: Es la comparación del servicio con las expectativas donde el cliente 
mencionara su conformidad con lo que respecta está brindando la empresa. 
Expectativas: Podemos definir como ítems o puntos de referencia a partir de los cuales 
comparan el servicio percibido con el servicio adecuado, comparan tributos que desean los 




Nivel de satisfacción: El nivel de satisfacción se generará de acuerdo al servicio brindado en el 
cual encontramos insatisfecho cuando no se obtiene lo esperado, si está de acuerdo a su 
expectativa o necesidad será satisfecho y complacido cuando obtienen más allá de sus 
expectativas. (p.128) 
Según todo lo mencionamos debemos reconocer que los clientes son importantes, reciben el 
servicio por ende gracias a ellos mediremos la calidad bajo sus expectativas en el cual influyen 
diversos factores como la eficiencia, confianza, interés personal, servicial y confiabilidad.  
 
Al respecto podemos detectar tres factores que intervienen en la satisfacción del cliente que 
se desprende de la definición según Hoffman et al. (2012) que son: 
Valor percibido:  
Llegar a los clientes es vital de acuerdo a su punto de vista realizara la evaluación del 
resultado que obtenga de la empresa, aquellas actitudes que son necesario cumplir para una 
adecuada atención, así mismo dependerá de cada cliente por las percepciones que pueda tener 
por lo que es un aspecto donde la mente del cliente será la responsable de difundir el mensaje 
de aprobación o no. (p.289). 
Expectativas: 
Podemos definir a las expectativas como atributos que llegan al cliente siendo altas y 
bajas, estas desean los clientes a partir de los consejos, recomendaciones que le generan sus 
amistades, así mismo aquellos ofrecimientos que realiza la empresa, además dichos clientes son 
quienes las generan por la continuidad donde compran. 
De acuerdo a ello el servicio tendrá varios tipos como son: 
Servicio percibido. Es aquel servicio en el cual la persona determina el nivel de servicio que 
encontrara. 
Servicio deseado. Es aquel servicio en el cual la persona determina el nivel de calidad de 
servicio que quiere durante un encuentro al comprar. 
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Servicio adecuado. Es aquel servicio que la persona determina la medición de acuerdo a la 
comparación del servicio adecuado con el servicio percibido. (p.307) 
 Entre las expectativas intervine las promesas estas pueden ser: 
Promesas explicitas de servicio. Son aquellas en la que la empresa está obligada a realizar 
como son publicidad, venta personal, contratos, medios de comunicación (redes sociales). 
Promesas implícitas del servicio. Son aquellas actividades que influyen en el servicio como 
son los aspectos del servicio más modernas, cosas tangibles y de las que pueden observar. 
Comunicación de boca en boca. Es la información más importante del cual lo realiza las 
personas de manera imparcial cuando haya pasado por l experiencia del servicio, suelen ser por 
amigos, familiares, etc. (p. 310). 
 
Nivel de satisfacción: 
Es la comparación de acuerdo al servicio por el cual si un cliente acepta que satisfacen 
sus necesidades estará satisfecho, si por el contrario no sienten que es el mejor servicio estará 
insatisfecho (p.289). 
 
1.3.2.3. Medición de satisfacción al cliente 
 
Métodos de satisfacción del cliente: 
Según Hoffman et al. (2012) plantea dos métodos para la medición de la satisfacción al 
cliente, a continuación se explica: 
Método de la escala 100 puntos 
El presente método es básicamente de la posición de calificaciones que asciende de 1 al 100, los 
clientes tienen que determinar de acuerdo al servicio las diferentes preguntas, en algunos casos 





Método de muy insatisfecho / muy satisfecho: 
Método que es aplicado a los clientes como una escala Likert que lleva cinco puntos, se 
determina los resultados cualitativamente y cuantitativamente, para la investigación se 
determina dicha escala con cinco puntos donde el numero 1 es “muy desacuerdo” y el numero 
5 es “muy de acuerdo”, está diseñada para la accesibilidad del cliente en responder cada pregunta 
de acuerdo a sus percepción. 
1.4. Formulación del problema 
General: 
¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018? 
Específicos: 
- ¿Cuál es la relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una 
tienda de supermercados, Ate, 2018? 
- ¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018? 
- ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una 
tienda de supermercados, Ate, 2018? 
- ¿Cuál es la relación entre la seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018? 
- ¿Cuál es la relación entre la empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
Teórica: 
La presente investigación estudia la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, los 
conceptos que están establecidos permiten conocer las dimensiones del servicio que generan las 
organizaciones y que tan satisfechos están los clientes respecto a ello, es así que brinda un aporte 




Esta investigación permite conocer la relación de calidad de servicio y satisfacción del cliente 
del supermercado. Este generara información para que posteriormente realicen investigaciones 
aplicativas. 
Social: 
Esta investigación es una herramienta para observar el desenvolvimiento el cliente respecto a la 
calidad de servicio y de esta manera enfocarse en la satisfacción del cliente, ya que en la 
actualidad esto es una razón para la fidelización del cliente en el supermercado. 
Metodológica: 
A nivel metodológico la investigación brinda información valida sobre la relación de la calidad 
de servicio entre la satisfacción al cliente por el uso de instrumentos que fueron validados por 
expertos, y que observadas las diferentes dimensiones permitió el procesamiento de datos. 
1.6. Hipótesis  
General: 
Existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
Específicos: 
- Existe relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
- Existe relación entre la fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
- Existe relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
- Existe relación entre la seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 




1.7. Objetivos  
General: 
Describir la relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
 
Específicos: 
- Identificar la relación entre elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
- Identificar la relación entre fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
- Identificar la relación entre capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una 
tienda de supermercados, Ate, 2018 
- Identificar la relación entre seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
- Identificar la relación entre empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 





































2.1. Diseño de investigación  
 
El tipo de investigación que se realizo es descriptivo correlacional ya que permite determinar la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018. 
Hernández (2014) indica que “la investigación no experimental son estudios que se 
realizan sin manipulación deliberada de variables y en los que solo se observan los fenómenos 
en su ambiente natural para analizarlos.” (p. 152) 
El diseño de investigación que llevo a cabo en la investigación es no experimental de corte 
transversal, debido a que no se modificaron ni manipularon variables de estudio solo estas 
fueron de uso para la medición en un tiempo determinado. 
Hernández (2014) indica que “el diseño transaccional son investigaciones que recopilan 
datos en un momento único.” (p. 154) 
2.2.Variables, Operacionalizaciòn 
2.2.1. Variables  
Variable 1: calidad de servicio 


























De acuerdo a Moyano, Bruque, 
Martínez y Maqueria (2011) 
mencionan que “la calidad de 
servicio explica el punto en el cual 
un bien o servicio tiene a satisfacer 
las exigencias del consumidor” 
(p.180). 
Se aplica el modelo 
SERVQUAL según Moyano 
et al. (2011)  para determinar 
los resultados de la calidad 
de servicio de acuerdo a la 
satisfacción del cliente. 
Elementos tangibles 
Equipamiento de aspecto moderno 
Instalaciones físicas visualmente 
atractivas 
Apariencia pulcra de los 
colaboradores 
Elementos tangibles atractivos 
Ordinal 
Fiabilidad 
Cumplimiento de las promesas 
Interés en la resolución de problemas 
Realizar el servicio a la primera 
Concluir en el plazo prometido 
No cometer errores 
Ordinal 
Capacidad de respuesta 
Colaboradores comunicativos 
Colaboradores rápidos 
Colaboradores dispuestos a ayudar 
Colaboradores que responden 
Ordinal 
Seguridad 
Colaboradores que transmiten 
confianza 
Clientes seguros con su proveedor 
Colaboradores amables 




NOTA: Las dimensiones que se tomaron para calidad de servicio corresponden a la teoría de Moyano, Bruque, Martínez y 
Maqueria (2011) que toman como base a las dimensiones presentadas por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) y las dimensiones 
de satisfacción al cliente a la teoría de Hoffman y Bateson (2012). 
 
Empatía 
Atención individualizada al cliente 
Horario conveniente 
Atención personalizada de los 
colaboradores 
Preocupación por los intereses de los 
clientes 























Según Hoffman y Bateson (2012) 
indicaron que: “es aquella en que se 
comparan las expectativas del 
cliente con sus percepciones 
respecto del contacto real de 
servicio. En pocas palabras, si las 
percepciones de un cliente 
satisfacen sus expectativas, se dice 
que estas se confirman y el cliente 
que da satisfecho. Si las 
percepciones y las expectativas no 
son iguales, entonces se dice que la 
expectativa se rectifica” (p.289). 
De acuerdo a Hoffman et al. 
(2012) se hará uso del 
método de muy insatisfecho 
/ muy satisfecho que lleva 
una escala Likert de cinco 





Opiniones de otras personas 




Experiencia de compra 
Promesas explicitas 
Recomendaciones de otras personas 
Ordinal 
 






2.2.3. Población  
La población estuvo conformado por los clientes que acudieron a la tienda del 
supermercado en el distrito de Ate, para ello se buscaba minimizar el sesgo de la información 
con las personas que realizaron compras en dicho supermercado. 
 
2.2.4. Muestra 
Hernández (2014) indica que “la muestra es subgrupo del universo o población del cual 
se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta.” (p. 173) 
La muestra es no probabilística a conveniencia, se tomó de acuerdo a la investigadora el 
cual integro por 200 clientes siendo la clasificación de la siguiente manera. 
 
  Tabla 3. Muestra  
EDAD 
 Frecuencia 
Válidos 18-25 85 
26-35 67 
36-45 36 
















2.2.5. Unidad de análisis  
La unidad de análisis es cada uno de los clientes que acuden a una tienda del 
supermercado. 
2.2.6. Criterios de inclusión y exclusión 
2.2.6.1. Inclusión  
Se tomara en cuenta a los clientes que acuden a la tienda del supermercado. 
2.2.6.2. Exclusión  
No se tomó en cuenta a los clientes que realicen actividades distintas, así mismo que no 
se tomó en cuenta a los clientes que no desearon ser partícipes de la investigación. 
2.3.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.3.1. Técnica e instrumento 
Tabla 4 .Instrumento  
VARIABLE TECNICA INSTRUMENTO 
Calidad de servicio Encuesta Cuestionario del Modelo 
SERVQUAL 
Satisfacción del cliente Encuesta Cuestionario 
 
2.3.2. Validez 
La validez de los instrumentos fueron realizados por especialistas en la materia quienes 
fueron: 
Mgrtr. Cervantes Ramón Edgard 
Dr. Navarro Tapia Javier 






La confiabilidad de los instrumentos de medición de la calidad de servicio y satisfacción 
al cliente fue a través del Alfa de Cronbach.  Para seguridad de los clientes se admite como 
anónimas cada encuesta para verificar la encuesta piloto fue tomada a 20 personas con medida 
en escala de Likert. 
Tabla 5. Resumen de procesamiento de los casos  
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos Válidos 20 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 20 100,0 
 
Tabla 6.Estadisticos de fiabilidad 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach 
basada en los elementos 
tipificados 
N de elementos 
,791 ,779 30 
 
 Así mismo, destacada la confiabilidad que se obtuvo en la encuesta piloto se aplicó 
para la muestra en la cual se obtuvo el valor de la siguiente manera. 
Tabla 7. Resumen de procesamiento de los casos  
Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos Válidos 200 100,0 
Excluidosa 0 ,0 




Tabla 8. Estadísticos de fiabilidad 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach 
basada en los elementos 
tipificados 
N de elementos 
,830 ,825 30 
 
2.4. Métodos de análisis de datos 
Los datos recopilados a través del instrumento de investigación, mediante su aplicación fueron 
procesados debidamente en los programas Spss y Microsoft Excel, para la obtención de la 
prueba de hipótesis haciendo uso de los coeficientes de Rho Spearman, concluyendo así en las 
tablas y figuras estadísticas que fueron interpretadas. 
Para el análisis se propone los puntos de intervalos que son los siguientes: 
Variable: calidad de servicio 
21 items x 5 = 105     Rangos: 
21 items x 1 = 21    88.6 - 105 
105 – 21 = 84     71.7 – 88.5 
84/5 = 16.8      54.8 – 71.6 
      37.9 – 54.7 
      21 – 37.8  
Variable: satisfacción del cliente 
9 items x 5 = 45     Rangos: 
9 items x 1 = 9    38.2 – 45 
45 – 9 = 36     30.9 – 38.1 
36/5 = 7.2      23.6 – 30.8 
      16.3 – 23.5 




4 items x 5 = 20     Rangos: 
4 items x 1 = 4    17.2 – 20 
20 – 4 = 16     13.9 – 17.1 
16/5 = 3.2      10.6 – 13.8 
      7.3 – 10.5 
      4 – 7.2 
 
2.5. Aspectos éticos  
La investigación basado en la práctica de ética profesional lo cual permitió que los encuestados 
participen de forma anónima resguardando sus datos personales, se cuento con valores claves 















































3.1.Análisis descriptivos de los resultados estadísticos  
 












Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 9, del total de las personas encuestadas se detalla 
diferentes datos de los cuales los valores de la media para la variable calidad de servicio y 
satisfacción al cliente son diferentes así como la desviación estándar por lo tanto la distribución 















Válidos 200 200 
Perdidos 0 0 
Media 4,28 3,80 
Mediana 4,00 4,00 
Moda 4 4 
Desv. típ. ,611 ,816 
Varianza ,373 ,666 
Rango 2 3 
Mínimo 3 2 
Máximo 5 5 
Suma 856 759 
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Tabla 10: Variable 1 Calidad de servicio 
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado) 






Indiferente 17 8,5 8,5 8,5 
De acuerdo 110 55,0 55,0 63,5 
Muy de 
acuerdo 
73 36,5 36,5 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la tabla 10 del total de 200 personas encuestadas, el 55% que es 110 
personas encuestadas respondieron que están de acuerdo con la calidad de servicio, el cual 
interviene en diferentes aspectos para su aceptación del supermercado, el 36,5% mencionaron 
que están muy con la calidad de servicio del supermercado y el 8,5% que son 17 personas de las 
encuestadas respondieron que es ni adecuado, indiferente respecto a dicha variable,  de tal 
manera que se concluye que la calidad de servicio es adecuada. 
 
Tabla 11: Variable 2 Satisfacción del cliente 











En desacuerdo 12 6,0 6,0 6,0 
Indiferente 55 27,5 27,5 33,5 
De acuerdo 95 47,5 47,5 81,0 
Muy de acuerdo 38 19,0 19,0 100,0 




Interpretación: De acuerdo a la tabla 11 de la variable satisfacción al cliente se obtuvieron los 
siguientes resultados; un 19% respondieron que están muy de acuerdo, el 47,5 % de los 
encuestados que viene a ser 95 personas las cuales manifestaron que están de acuerdo por que 
perciben con el contacto del servicio. Así mismo del total de las personas encuestadas se detalla 
que 27,5 % se indicaron indiferentes al respecto a la variable, finalmente el 6% que corresponde 
a 12 personas del total encuestadas se manifestaron en desacuerdo.  
 
Tabla 12: Dimensión 1 Elementos Intangibles 
ELEMENTOS TANGIBLES (agrupado) 








5 2,5 2,5 2,5 
Indiferente 46 23,0 23,0 25,5 
De acuerdo 114 57,0 57,0 82,5 
Muy de 
acuerdo 
35 17,5 17,5 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 12, de la primera dimensión que es elementos tangibles 
se obtuvieron los resultados, un 17,5% mencionaron que están muy de acuerdo con los 
equipamientos del supermercado, el 57,0 % de los encuestados que viene a ser 114 personas que 
manifestaron que están de acuerdo que las instalaciones del supermercado, la imagen del 
personal son adecuadas.es adecuado los elementos tangibles como comprende las instalaciones 
del supermercado, la imagen del personal. En cuanto a las personas que se manifestaron 
indiferentes comprende del 23% y aquellas personas que consideraron estar en desacuerdo son 




Tabla 13: Dimensión 2 Fiabilidad 
FIABILIDAD (agrupado) 






Indiferente 11 5,5 5,5 5,5 
De acuerdo 103 51,5 51,5 57,0 
Muy de 
acuerdo 
86 43,0 43,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la tabla 13, la fiabilidad fue la segunda dimensión analizada que tiene 
los siguientes resultados el 43,0% indicaron que están de acuerdo con la fiabilidad, el 51,5% 
que comprende 103 personas indicaron que están muy de acuerdo con la muestra interés del 
personal para solucionar los inconvenientes, la comunicación con las diferentes secciones 
además del tiempo de atención. Así mismo el 5,5% respondieron indiferentes con la fiabilidad 
respecto al supermercado. 
 
Tabla 14: Dimensión 3 Capacidad de Respuesta 
CAPACIDAD DE RESPUESTA (agrupado) 






En desacuerdo 18 9,0 9,0 9,0 
Indiferente 50 25,0 25,0 34,0 
De acuerdo 108 54,0 54,0 88,0 
Muy de 
acuerdo 
24 12,0 12,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
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Interpretación: Según la tabla 14, la tercera dimensión es la capacidad de respuesta donde se 
obtuvieron los resultados, un 25,0% de los encuestados que vienen a ser 50 personas indicaron 
indiferente a la capacidad de respuesta, el 54,0% de los encuestados que viene a ser 108 personas 
manifestaron que están de acuerdo que existe colaboradores que responden y brindan una 
información clara y comprensible por lo que perciben el contacto del servicio. Así mismo del 
total de las personas encuestadas se detalla que 12,0 % indicaron estar muy d acuerdo y el 9% 
en desacuerdo respecto a la dimensión.  
 
Tabla 15: Dimensión 4 Seguridad 
SEGURIDAD (agrupado) 






Indiferente 23 11,5 11,5 11,5 
De acuerdo 109 54,5 54,5 66,0 
Muy de 
acuerdo 
68 34,0 34,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la tabla 15, la cuarta dimensión es la seguridad donde se obtuvieron los 
resultados un 54,5% de los encuestados que comprende 109 personas indicaron que están de 
acuerdo con la confianza que transmite el personal, la muestra amabilidad y cortesía, el 11,5% 
equivale al 23 del total de personas se manifestaron indiferentes a la seguridad del 






Tabla 16: Dimensión 5 Empatía  
 
EMPATIA (agrupado) 






Indiferente 54 27,0 27,0 27,0 
De acuerdo 144 72,0 72,0 99,0 
Muy  de 
acuerdo 
2 1,0 1,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la tabla 16, la quinta dimensión es la empatía donde se obtuvieron los 
siguientes resultados, un 72,0% de los encuestado viene a ser 144 personas respondieron que 
están de acuerdo con el horario del supermercado, la actitud positiva del personal y el 27,0% se 
manifestaron indiferentes a la empatía. Así mismo del total de las personas encuestadas se 
detalla que dos personas indicaron que están muy de acuerdo sobre la empatía dentro del 
supermercado.  
3.2. Tablas cruzadas 
A continuación se presenta las tablas y gráficos correspondientes a las tablas cruzadas entre 








3.2.1. Tabla de cruzada: CALIDAD DE SERVICIO  * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE  
 
Tabla 17: Calidad de servicio y Satisfacción del cliente  
 














Recuento 10 7 0 0 17 
% del 
total 
5,0% 3,5% 0,0% 0,0% 8,5% 
De 
acuerdo 
Recuento 2 40 60 8 110 
% del 
total 
1,0% 20,0% 30,0% 4,0% 55,0% 
Muy De 
acuerdo 
Recuento 0 8 35 30 73 
% del 
total 




Recuento 12 55 95 38 200 
% del 
total 
6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 
100,0
% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 17 se observa que del total de 200 clientes, el 8,5% indica que están 
indiferentes con la calidad de servicio, de los cuales el 5% está en desacuerdo con la satisfacción 
y el 3,5% le es indiferente la satisfacción al cliente; por otro lado el 55% menciona que está de 
acuerdo con la calidad de servicio de los cuales se encuentran satisfechos el 4% está muy de 
acuerdo, el 30% de acuerdo, el 20 % indiferente y el 1% en desacuerdo. Así mismo el 36,5% 
respondieron que está muy de acuerdo con la calidad de servicio, donde la satisfacción del 
cliente se refleja en un 15% que está muy de acuerdo por la buena experiencia de compra, el 
17,5% indican estar de acuerdo y el 4% son indiferente con la satisfacción del cliente.
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3.2.2. Tabla de cruzada  ELEMENTOS TANGIBLES * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE  
 
Tabla 18: Dimensión elementos tangibles y Satisfacción del cliente  
 
SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) 
Total En 
Desacuerdo 





Recuento 4 0 1 0 5 
% del total 2,0% 0,0% 0,5% 0,0% 2,5% 
Indiferente 
Recuento 5 23 16 2 46 
% del total 2,5% 11,5% 8,0% 1,0% 23,0% 
De Acuerdo 
Recuento 3 26 60 25 114 
% del total 1,5% 13,0% 30,0% 12,5% 57,0% 
Muy De 
Acuerdo 
Recuento 0 6 18 11 35 
% del total 0,0% 3,0% 9,0% 5,5% 17,5% 
Total 
Recuento 12 55 95 38 200 
% del total 6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 18 se observa que del total de 200 clientes,  el 2% indicaron estar en desacuerdo con las modernas 
instalaciones del supermercado y con satisfacción de estas, un 23% se mostraron indiferentes con la imagen del personal, de los cuales 
el 8% mostraron estar de acuerdo satisfechos y el 11,5% que están indiferentes con la percepción, por otro lado un 57% indicaron 
estar de acuerdo con los elementos tangibles ,de los cuales el 30% indicaron satisfacción al estar  de acuerdo, por último el 17,5% 
menciona que está muy de acuerdo con las instalaciones atractivas de los cuales se encuentran estar satisfechos el 5,5% está muy de 
acuerdo, el 9% de acuerdo y el 3% indiferente . 
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3.2.3. Tabla de cruzada  FIABILIDAD * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE  
 
Tabla 19: Dimensión fiabilidad y Satisfacción del cliente  
 SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) Total 
En 
Desacuerdo 
Indiferente De acuerdo Muy De acuerdo 
FIABILIDAD 
(agrupado) 
Indiferente Recuento 0 9 1 1 11 
% del total 0,0% 4,5% 0,5% 0,5% 5,5% 
De acuerdo Recuento 10 27 53 13 103 
% del total 5,0% 13,5% 26,5% 6,5% 51,5% 
Muy De acuerdo Recuento 2 19 41 24 86 
% del total 1,0% 9,5% 20,5% 12,0% 43,0% 
Total 
 
Recuento 12 55 95 38 200 
% del total 6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 19 se observa que del total de 200 clientes, el 4,5% de los clientes indicaron estar indiferentes con la 
fiabilidad y satisfacción, en tanto un 26,5% están de acuerdo con el interés que muestra el personal y las expectativas; por otro lado 
el 43% está muy de acuerdo con la fiabilidad, de los cuales el 9,5% esta indiferente en la satisfacción de este aspecto, el 20,5% 





3.2.4. Tabla de cruzada  CAPACIDAD DE RESPUESTA (agrupado) * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) 
 
Tabla 20: Dimensión capacidad de respuesta y Satisfacción del cliente  
 
SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) 
Total En 
Desacuerdo 





Recuento 12 1 3 2 18 
% del total 6,0% 0,5% 1,5% 1,0% 9,0% 
Indiferente 
Recuento 0 46 3 1 50 
% del total 0,0% 23,0% 1,5% 0,5% 25,0% 
De acuerdo 
Recuento 0 8 88 12 108 
% del total 0,0% 4,0% 44,0% 6,0% 54,0% 
Muy De acuerdo 
Recuento 0 0 1 23 24 
% del total 0,0% 0,0% 0,5% 11,5% 12,0% 
Total 
Recuento 12 55 95 38 200 
% del total 6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 20 se observa que del total de 200 clientes, un 9% indica que están en desacuerdo con la capacidad de 
respuesta del supermercado; de un 25% que se mostraron indiferentes con la respuesta del personal el 1,5% está de acuerdo en tanto 
satisfechos; por otro lado el 54 % indicaron estar de acuerdo con la rapidez y buena información del servicio, de los cuales un 44%  
indican estar de acuerdo con las recomendaciones de otras personas; así mismo el 12 %  respondieron estar muy de acuerdo con la 




3.2.5. Tabla de cruzada  SEGURIDAD (agrupado) * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) 
 
Tabla 21: Dimensión seguridad y Satisfacción del cliente 
 SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) Total 
En Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy De acuerdo 
SEGURIDAD 
(agrupado) 
Indiferente Recuento 5 11 6 1 23 
% del total 2,5% 5,5% 3,0% 0,5% 11,5% 
De acuerdo Recuento 6 29 56 18 109 
% del total 3,0% 14,5% 28,0% 9,0% 54,5% 
Muy De 
acuerdo 
Recuento 1 15 33 19 68 
% del total 0,5% 7,5% 16,5% 9,5% 34,0% 
Total Recuento 12 55 95 38 200 
% del total 6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 21 se observa que del total de 200 clientes, el 11,5% indicaron que están indiferentes con la seguridad, de 
los cuales el 2,5% está en desacuerdo en tanto insatisfechos; un 54,5%  están de acuerdo con la cortesía del personal de los cuales el 
14,5% le es indiferente la satisfacción por el estado de ánimo; por otro lado el 34% menciona que está muy de acuerdo con el 





3.2.6. Tabla de cruzada  EMPATIA (agrupado) * SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) 
 
Tabla 22: Dimensión empatía y Satisfacción del cliente 
 SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) Total 
En Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy De acuerdo 
EMPATIA 
(agrupado) 
Indiferente Recuento 11 22 17 4 54 
% del total 5,5% 11,0% 8,5% 2,0% 27,0% 
De acuerdo Recuento 1 33 77 33 144 
% del total 0,5% 16,5% 38,5% 16,5% 72,0% 
Muy De acuerdo Recuento 0 0 1 1 2 
% del total 0,0% 0,0% 0,5% 0,5% 1,0% 
Total Recuento 12 55 95 38 200 
% del total 6,0% 27,5% 47,5% 19,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: En la tabla 22 se observa que del total de 200 clientes, el 27% indica que están indiferentes con la empatía brindada 
por el supermercado, de los cuales el 8,5% están de acuerdo con la satisfacción por la calidad percibida y el 5,5% en desacuerdo; por 
otro lado el 72% menciona que está de acuerdo con la actitud positiva en la atención, los horarios que brinda de los cuales se 
encuentran estar satisfechos el 38,5% está de acuerdo, el 16,5% muy de acuerdo.
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3.3.Prueba de hipótesis 
Prueba de normalidad 
H0 La distribución estadística de la muestra es normal 
H1 La distribución estadística de la muestra no es normal 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 
Significancia > 0,05  ---- se acepta la Hipótesis nula  
 
Tabla 23: Prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
CALIDAD DE 
SERVICIO (agrupado) 
,365 200 ,000 ,668 200 ,000 
SATISFACCIÒN AL 
CLIENTE (agrupado) 
,310 200 ,000 ,780 200 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
 
Interpretación: Según la tabla 23, los resultados respecto a la normalidad de la muestra, 
presenta que datos estadísticos son diferentes para cada variable, para aceptar la hipótesis la 
hipótesis planteada se observa el valor de significancia que es de resultado 0.00, para ello se usó 
la prueba de kolmogorov – Smirnov, de acuerdo la muestra que es más de 50 elementos. 
3.4.Prueba de Hipótesis General  
Planteamiento de Hipótesis General 
HG: Existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
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H0: No existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
H1: Si existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 


































N 200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 24 Resultado de la prueba de correlación de hipótesis calidad de servicio y satisfacción 




Elaborado por la Autora 
 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 24 muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho Spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción en los clientes de una 
tienda de supermercados, Ate, 2018, alcanzando el coeficiente de correlación de 0,566  que 
indica de acuerdo a los rangos una correlación directa positiva moderada, es decir una 
correlación entre ambas variables. 
 
Tabla 25. Referencia de correlación  
VALOR SIGNIFICANCIA 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 





3.5. Prueba de Hipótesis especificas 
3.4.1 Hipótesis especifica 1 
HE: Existe relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H0: No existe relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
H1: Si existe relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 

































N 200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 26. Resultado de la prueba de correlación de hipótesis elementos tangibles y satisfacción 




Elaborado por la Autora 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 26 muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho Spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre los elementos tangibles y satisfacción en los clientes de 
una tienda de supermercados, Ate, 2018, alcanzando el coeficiente de correlación de 0,387 que 
indica de acuerdo a los rangos una correlación directa positiva baja, es decir una correlación 
entre la variable y la dimensión. 
 
3.4.2. Hipótesis especifica 2 
 
HE: Existe relación entre la fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H0: No existe relación entre la fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H1: Si existe relación entre la fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 


























Sig. (bilateral) . ,000 
N 200 200 
SATISFACCIÒ




 ,253** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 
200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 27. Resultado de la prueba de correlación de hipótesis fiabilidad y satisfacción al cliente  
 
Elaborado por la Autora 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 27 muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho Spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre fiabilidad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018, alcanzando el coeficiente de correlación de 0,253 que indica de 
acuerdo a los rangos una correlación directa positiva baja, es decir una correlación entre la 
variable y la dimensión. 
3.4.3. Hipótesis especifica 3 
 
HE: Existe relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
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H0: No existe relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una 
tienda de supermercados, Ate, 2018 
H1: Si existe relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de una tienda 
de supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 

























N 200 200 
SATISFACCIÒ









N 200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 28. Resultado de la prueba de correlación de hipótesis capacidad de respuesta y 
satisfacción al cliente  
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Elaborado por la Autora 
 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 28 muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho Spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre capacidad de respuesta y satisfacción en los clientes de 
una tienda de supermercados, Ate, 2018, alcanzando el coeficiente de correlación de 0,790 que 
indica de acuerdo a los rangos una correlación directa positiva alta, es decir una correlación 
entre la variable y la dimensión. 
 
3.4.4. Hipótesis especifica 4 
 
HE: Existe relación entre la seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H0: No existe relación entre la seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H1: Si existe relación entre la seguridad y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 























Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 29 Resultado de la prueba de correlación de hipótesis seguridad y satisfacción al cliente  
 
Elaborado por la Autora 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 29 muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho Spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre seguridad y satisfacción en los clientes, alcanzando el 
coeficiente de correlación de 0,278 que indica de acuerdo a los rangos una correlación directa 
positiva baja, es decir una correlación entre la variable y la dimensión. 
3.4.5. Hipótesis especifica 5 
 
HE: Existe relación entre la empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
H0: No existe relación entre la empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
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H1: Si existe relación entre la empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018 
 
Nivel de significancia: error permitido al 5%, es decir el 0,05 
Decisión: 
Significancia < 0,05  ---- se rechaza la Hipótesis nula 
















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 30 Resultado de la prueba de correlación de hipótesis empatía y satisfacción al cliente  
Elaborado por la Autora 
De acuerdo a la hipótesis correlacional planteada, la tabla 30muestra los datos obtenidos 
analizado mediante el Rho spearman que el valor de significancia es de 0,00 menor al 0,05, por 
lo tanto se puede afirmar que se acepta la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, 
confirmando que existe relación entre empatía y satisfacción en los clientes de una tienda de 
supermercados, Ate, 2018, alcanzando el coeficiente de correlación de 0,485 que indica de 
acuerdo a los rangos una correlación directa positiva moderada, es decir una correlación entre 




























La investigación tiene como objetivo general determinar la relación entre calidad de 
servicio y satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018, mediante los 
resultados obtenidos permitirá comparar con los resultados más adecuados de los antecedentes 
consignados en la investigación: 
Los hallazgos obtenidos de la investigación entre las variables calidad de servicio y la 
satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, los datos obtenidos que ha sido 
analizado mediante el Rho spearman, resulta un coeficiente de correlación de 0,566 que indican 
una correlación directa positiva moderada y el valor de significancia es de 0,00. (Tabla 24). 
De acuerdo a Moyano, Bruque, Martínez y Maqueria (2011) mencionan que “la calidad 
de servicio explica el punto en el cual un bien o servicio tiene a satisfacer las exigencias del 
consumidor” (p.180). 
Así mismo los autores Hoffman y Bateson (2012) indicaron que: 
Es aquella en que se comparan las expectativas del cliente con sus percepciones 
respecto del contacto real de servicio. En pocas palabras, si las percepciones de 
un cliente satisfacen sus expectativas, se dice que estas se confirman y el cliente 
queda satisfecho. Si las percepciones y las expectativas no son iguales, 
entonces se dice que la expectativa se rectifica (p.289). 
 De acuerdo a las definiciones correspondientes de cada variable, existe coherencia 
porque se mantiene una correlación moderada entre ambas variables lo que significa que 
hay aspectos que el cliente percibe del servicio brindado y emite juicios al respecto. 
Ramos (2017) en su tesis “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del 
cliente en la empresa HUNTER en El Agustino periodo 2017”, obtuvo resultados del Rho de 
Spearman, de 0.612 lo cual significa una correlación positiva moderada entre las variables, 
comparando resultados se determina que existe una similitud por el cual los aspectos de la 
calidad de servicio contribuye a la satisfacción del cliente en el supermercado de esta manera 
existirá la reincidencia del cliente. 
En cuanto a la hipótesis especifica 1 de la investigación la dimensión los elementos 
tangibles y variable satisfacción al cliente en una tienda de supermercados, Ate-2018, se obtuvo 
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el valor de significancia es de 0,00 y el coeficiente de correlación de 0,387 que indica una 
correlación directa positiva baja (tabla 26). 
Peltroche (2016) en su tesis desarrollo la variable calidad de servicio y satisfacción del 
cliente concluyendo que  el coeficiente de Rho Spearman es de 0.569 con el nivel de 
significancia de 0,00, existiendo la relación entre sus variables en la  empresa R&S 
Distribuidores SAC por lo tanto la relación que existe es  moderada, determinó que el nivel de 
satisfacción es alto con un 78%, donde el 45% con respecto al total de clientes opinan que la 
entrega de productos que han recibido ha sido conforme sin ninguna falta y el 83% indican su 
acuerdo con los aspectos del producto. Analizando los resultados se coincide en el servicio 
brindado es adecuado que tiene en cuenta la atracción del producto, en la investigación los 
elementos tangibles tiene el 57% de clientes que están de acuerdo entre los aspectos la atracción 
de los espacios físicos del supermercado.  
En relación a la hipótesis especifica 2 la fiabilidad y satisfacción del cliente en una tienda 
de supermercados, Ate-2018 existe una correlación directa positiva baja de 0,253 y el valor de 
significancia es de 0,00. (Tabla 27). 
Según Moyano et al. (2011), indicaron que fiabilidad, entendida como la capacidad de 
cumplir bien a la primera con los compromisos adquiridos (pp.182-183). 
Al respecto los resultados indican están de acuerdo con la fiabilidad por lo que el aporte 
de la teoría cumple coincidiendo con los resultados que tienen que mejorar con relación a la 
satisfacción con el cliente. 
Así mismo Coronel (2016) en su tesis concluye que 181 comensales se encuentran 
satisfechos con el servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de ellos manifiestan 
claramente su insatisfacción. Asimismo un elemento clave de la satisfacción es el tiempo de 
espera para ser atendido; con respecto a esto 3, 214 comensales están de acuerdo con el tiempo 
de espera; sin embargo 153 manifiestan su insatisfacción con respecto a este parámetro, de 
manera que si existe relación significativa entre calidad de servicio y grado de satisfacción del 
cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; donde valor  del Chi 
cuadrado de Pearson es X/2(0,95)= 16,9190 < 62,263, con nivel de significancia de 0,000<0,05. 
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De acuerdo a los resultados se encontraron diferencias en cada una de las 
investigaciones, se encuentran respecto al autor el tiempo de espera, y realizar el servicio a la 
primera por lo que demuestran su relación entre ambas variables, sin embargo para la 
investigación un aspecto que interviene en la fiabilidad son los errores cometidos por el personal 
en 77% opinión de los clientes encuestadas por ello se mantiene una correlación baja. 
Correspondiente a la hipótesis 3 capacidad de respuesta y satisfacción del cliente en una 
tienda de supermercados, Ate-2018, se obtuvo el valor de significancia es de 0,00 y el 
coeficiente de correlación de 0,790 que indica una correlación directa positiva alta. (Tabla 28). 
Ñahuirima (2015) en su tesis “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las 
pollerías del Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015”. 
Concluye que en relación al nº 3 objetivo específico la significancia es de 0.00 menor al 0.05, 
por lo tanto acepta la hipótesis que sostiene la relación. Así mismo el coeficiente de correlación 
de Rho Spearman es de 0,274 lo cual indica correlación positiva baja con el nivel de confianza 
99% entre la capacidad de respuesta del servicio y satisfacción al cliente y su objetivo general 
obtuvo el valor sig. es de 0,000 teniendo suficiente evidencia estadística para aceptar la relación. 
El 0,841 determinado por el Rho Spearman indica correlación positiva alta, por tanto existe 
correlación significativa entre las variables estudiadas.    
Al contrastar los resultados encontramos diferencias donde en la investigación la 
correlación es positiva alta mientras que del autor mencionado es una correlación positiva baja, 
de esta manera se afirma que dentro del supermercado el personal muestra su capacidad y está 
atento con el cliente y es asertivo, por lo tanto satisfecho. 
En cuanto a la hipótesis 4 seguridad y satisfacción del cliente en una tienda de 
supermercados, Ate-2018, los datos obtenidos de significancia es de 0,00 y alcanzando el 
coeficiente de correlación de 0, 278 que indica una correlación directa positiva baja. (Tabla 29). 
Hernández (2015) en su tesis “Calidad de servicio y fidelidad del Cliente en el 
minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015”. Concluye que el cuarto dimensión la 
correlación Rho de Spearman es 0,434, lo que significa una correlación positiva moderada, 
donde un 31.4% indica que los clientes están medianamente de acuerdo en relación a las 
políticas. Al discrepar con los resultados se observa la diferencia entre las correlaciones la 
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presente investigación con una correlación baja en tanto para la investigación a discutir mantiene 
una correlación moderada que implica el desarrollo profesional del personal. 
Con respecto a la hipótesis 5, la empatía y satisfacción del cliente en una tienda de 
supermercados, Ate-2018, el dato obtenido de significancia es de 0,00 y alcanzando el 
coeficiente de correlación de 0,485 que indica una correlación directa positiva moderada. (Tabla 
30). 
Ñahuirima (2015) en su tesis, concluye que en relación al cuarto objetivo específico tiene 
0,560 de coeficiente de correlación de Rho Spearman que significa correlación positiva 
moderada entre la empatía del servicio y satisfacción del cliente de las pollerías del Distrito de 
Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015. 
Existen coincidencias al contrastar los resultados que se observa en la investigación 
ambas tienen una correlación moderada, es decir existe mayor trabajo en la empatía del servicio 
















































En la presente investigación los objetivos planteados y resultados obtenidos expresados en 
capítulos anteriores, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
Primera. Siendo el objetivo general describir la relación entre calidad de servicio y satisfacción 
en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018, los resultados obtenidos se concluye 
que el Rho spearman 0,566 y el valor de significancia es de 0,00 que indican una correlación 
directa positiva moderada, el marco teórico presentado aporta para desarrollo de los 
conocimientos de la calidad de servicio y satisfacción al cliente.  
Segunda. De acuerdo al primer objetivo específico identificar la relación entre elementos 
tangibles y satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018, se encontró 
que existe una correlación directa positiva baja con Rho spearman 0,387 y con un valor de 
significancia es de 0,00. Por lo resultados los clientes están de acuerdo con la relación de las 
instalaciones, equipamiento y la imagen del personal. 
Tercera. Con relación al segundo objetivo identificar la relación entre la fiabilidad y 
satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018, los resultados obtenidos 
se obtuvieron el Rho spearman ,coeficiente de correlación de 0,253 que indica una correlación 
directa positiva baja y la significancia que equivale a 0,00, de los cuales el  43,0% están muy de 
acuerdo que el personal muestra interés para solucionar los inconvenientes, existe comunicación 
con las diferentes secciones además del tiempo de atención. 
Cuarta. En tanto al tercer objetivo identificar la relación entre la capacidad de respuesta y 
satisfacción en los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018, se obtuvieron una 
correlación de Rho spearman 0,790 que indica una correlación directa positiva alta y una 
significancia de 0,00 donde se indica de acuerdo al resultado existe colaboradores que responden 
y brindan una información clara y comprensible por lo que perciben el contacto del servicio. 
Quinta. Mientras el cuarto objetivo identificar la relación entre la seguridad y satisfacción en 
los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018 se determinó una correlación de Rho 
spearman 0,278 correlación positiva baja y una significancia de 0,00. Están de acuerdo con el 
horario del supermercado, la actitud positiva del personal. 
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Sexta. Con relación al quinto objetivo identificar la relación entre la empatía y satisfacción en 
los clientes de una tienda de supermercados, Ate, 2018 se obtuvo una correlación positiva 
moderada con Rho spearman 0,485 y una significancia de 0,00. Están de acuerdo que personal 
























































Los resultados presentados permiten proponer las siguientes recomendaciones: 
 
Primera. Al supermercado, se recomienda seguir trabajando en los aspectos de las instalaciones 
incorporar equipos más atractivos, brindar al personal nuevos uniformes mejorando la presencia 
así mismo mantener el orden de los productos para una mejor visualización y una mayor 
aceptación del cliente. 
 
Segunda. Al supermercado, mejorar en la fiabilidad que corresponde a los aspectos como 
renovar los medios para la comunicación con las diferentes secciones, adecuar el tiempo del 
personal de atención en caja sea lo menor posible con la finalidad de mejorar la calidad de 
servicio. 
 
Tercera.  Para seguir teniendo aceptación de los clientes y estén satisfechos se recomienda 
seguir empoderando al personal con la capacidad comunicativa, rapidez y tengan accesibilidad 
a la información de datos de los productos y servicios, y sigan manteniendo la disposición de 
ayudar en todas las inquietudes respecto las necesidades que busca satisfacer el cliente.  
 
Cuarta. Para seguir aumentando el nivel de calidad de servicio, hacer cumplir con las 
capacitaciones al personal que dependen cómo interactúa con el cliente y que estén de acuerdo 
con la sinceridad y capacidad con que lo atienden. 
 
Quinta. Al supermercado, no descuidar la preocupación por las necesidades del cliente y 
continuar mejorando la empatía con la priorización de la atención personalizada para captar 
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ANEXO 2: Matriz de Consistencia 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO:  Calidad de servicio y satisfacción del cliente en una tienda de supermercados, Ate - 2018 
AUTOR: Crisostomo Vega Katherin Thalia 
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 ESTADÍSTICA  A UTILIZAR 
 
TIPO: El tipo de 
investigación que se está 
realizando es descriptivo 
correlacional ya que 
permite determinar la 
relación  entre calidad de 
servicio y  satisfacción 
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- Presentación tabular y gráfica 
- Distribución de frecuencia 










DISEÑO:El diseño de 
investigación que lleva 
acabo la presente 
investigación es no 
experimental de corte 
transversal, debido a que 
no se modificaron ni 
manipularon variables 
de estudio solo estas 
fueron de uso para la 
medición en un tiempo 
determinado 
 
MÉTODO: El método 
que se utilizará es el 
hipotético deductivo 
debido a que la 
investigación considera 
una hipótesis como 














Contrastación de Hipótesis 
- Para la contrastación de hipótesis se utilizará la 
prueba estadística Rho Sperman. 
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ANEXO 3: Matriz de Operacionalizaciòn de calidad de servicio 
Dimensiones Indicadores Ítems 











Apariencia pulcra de los 
colaboradores 
Elementos tangibles atractivos 
 
1. ¿Considera modernas y en buen estado los espacios del 
supermercado? 
2. ¿Considera atractivas las instalaciones del supermercado? 
3. ¿Presenta una buena imagen el personal de servicio? 


























Cumplimiento de las promesas 
Interés en la resolución de 
problemas 
Realizar el servicio a la primera 
Concluir en el plazo prometido 
No cometer errores 
 
5. ¿El personal muestra interés para solucionar los 
inconvenientes? 
6. ¿El supermercado tienen facilidad para la comunicación con 
las diferentes secciones? 
7. ¿El tiempo de atención a los clientes es la esperada? 







Colaboradores dispuestos a 
ayudar 
Colaboradores que responden  
 
9. ¿El personal brinda información clara y comprensible? 
10. ¿El personal actúa de manera rápida a sus necesidades y 
problemas? 
11. ¿El personal es asertivo en el servicio que le brinda? 

























Colaboradores que transmiten 
confianza 
Clientes seguros con su 
proveedor 
Colaboradores amables 
Colaboradores bien formados 
 
13. ¿Considera que el personal transmite confianza? 
14. ¿El funcionamiento del supermercado ha mejorado? 
15. ¿El personal muestra amabilidad y cortesía durante el 
servicio? 
16. ¿Considera que el personal está capacitado para realizar 
su trabajo?  
Empatía 
 Atención individualizada al 
cliente 
Horario conveniente 
Atención personalizada de los 
colaboradores 
Preocupación por los intereses 
de los clientes 
Comprensión por las 
necesidades de los clientes 
 
17. ¿El personal está capacitado para proteger al cliente? 
18. ¿El horario de atención del supermercado es el adecuado? 
19. ¿El supermercado ofrece una atención personalizada? 
20. ¿El personal tiene actitud positiva para atenderlo y ayudar 
en lo que necesita? 
21. ¿La comunicación con el personal de caja es adecuada?  
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ANEXO 4: Matriz de Operacionalizaciòn de satisfacción al cliente 
Dimensiones Indicadores Ítems 









Estado de animo 
1. ¿El supermercado brinda una buena calidad de servicio? 
2. ¿El costo por el servicio que realizo es aceptable al 
servicio que recibió? 
3. ¿Influyen en su compra la opinión de otras personas? 























de otras personas 
5. ¿Su experiencia de compra ha sido buena? 
6. ¿El supermercado ha logrado cumplir con sus promesas? 







8. ¿La variedad de servicio ha sido adecuada a sus 
necesidades? 




ANEXO 5: Cuestionario  
 
Cuestionario de la Calidad de Servicio y satisfacción del cliente 
La presente encuesta es anónima; se agradece responder lo más objetivamente posible marcando con un aspa (x) 




Según la tabla se indica: 
1. Nada de acuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente 
4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo  
 
N.° Ítems 
Escala de valoración 
1 2 3 4 5 
 Dimensión: elementos tangibles      
01 ¿Los espacios del supermercado son modernas y están en buen estado?      
02 ¿Las instalaciones del supermercado son atractivas?      
03 ¿Presenta una buena imagen el personal?      
04 ¿Los materiales y productos son modernos y expuestos adecuadamente?      
 Dimensión: fiabilidad      
05 ¿El personal muestra interés para solucionar los inconvenientes?      
06 ¿El supermercado tiene facilidad para la comunicación con las diferentes 
secciones? 
     
07 ¿Está de acuerdo con el tiempo que espero para la atención?      
08 ¿Existen errores cometidos por el personal?      
 Dimensión: capacidad de respuesta      
09 ¿El personal brinda información clara y comprensible?      
10 ¿El personal actúa de manera rápida a sus necesidades y problemas?      
Sexo:    ……….. Edad:    …………….. 
Grado de instrucción: ……………..……... 
Estado Civil: ……………………….                   
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11 ¿El personal es asertivo en el servicio que le brinda?      
12 ¿Está de acuerdo que el personal responde a las dudas que tenga?      
 Dimensión: seguridad      
13 ¿Considera que el personal transmite confianza?      
14 ¿El funcionamiento del supermercado ha mejorado?      
15 ¿El personal muestra amabilidad y cortesía durante el servicio?      
16 ¿El personal está capacitado para realizar su trabajo?      
 Dimensión: empatía      
17 ¿El personal está capacitado para proteger al cliente?      
18 ¿El horario de atención del supermercado es el adecuado?      
19 ¿El supermercado ofrece una atención personalizada?      
20 
¿El personal tiene actitud positiva para atenderlo y ayudar en lo que 
necesita? 
     
21 ¿La comunicación con el personal de caja es adecuada?      
 Dimensión: valor percibido      
22 ¿El supermercado brinda una buena calidad de servicio?      
23 ¿El costo por el servicio que realizo es aceptable al servicio que recibió?      
24 ¿Influyen en su compra la opinión de otras personas?      
25 ¿Su estado de ánimo influye en como recibe el servicio?      
 Dimensión: expectativas      
26 ¿Su experiencia de compra ha sido buena?      
27 ¿El supermercado ha logrado cumplir con sus promesas?      
28 ¿Cumple con sus expectativas y recomendaciones de otras personas?      
 Dimensión: nivel de satisfacción       
29 ¿La variedad de servicio ha sido adecuada a sus necesidades?      






ANEXO 6: Matriz de evidencias externas para la discusión  




Existe relación entre calidad de servicio y su relación 
con la satisfacción del cliente en la empresa 
HUNTER en El Agustino periodo 2017. 
Rho de Spearmanm 0.612, 





La calidad de servicio tiene relación con la 
satisfacción del cliente de la empresa R&S 
Distribuidores SAC en la ciudad de Trujillo, año 
2016. 
Rho de Spearmanm 0.569, 





Existe relación significativa entre calidad de servicio 
y grado de satisfacción del cliente en el restaurant 
Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 
2016. 
Chi cuadrado de Pearson es 
X/2(0,95)= 16,9190 < 62,263, 




La Calidad de Servicio se relaciona 
significativamente con la Fidelidad del Cliente en el 
minimarket Adonay E.I.R.L de Andahuaylas2015. 
Rho de Spearmanm 0,804, 
nivel de significancia de 0,000 
<0,05 
Las políticas se relacionan significativamente con la 
fidelidad del cliente en el minimarket Adonay de 
Andahuaylas, 
Rho de Spearmanm 0,434, 




Existe relación significativa entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes en las 
pollerías del distrito y provincia de Andahuaylas, 
región Apurímac, 2015. 
Rho de Spearmanm 0,841, 
nivel de significancia de 0,000 
<0,05 
 
Existe relación significativa entre la capacidad de 
respuesta del servicio y la satisfacción del cliente de 
las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de 
Andahuaylas, región Apurímac, 2015 
Rho de Spearmanm 0,274, 




ANEXO 7: Tablas de contingencia por edades 
 
Tabla de contingencia CALIDAD DE SERVICIO (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 





Recuento 6 6 2 3 17 
% del total 
3,0% 3,0% 1,0% 1,5% 8,5% 
Deacuerdo 
Recuento 42 43 19 6 110 
% del total 
21,0% 21,5% 9,5% 3,0% 55,0% 
Muy 
Deacuerdo 
Recuento 37 18 15 3 73 
% del total 
18,5% 9,0% 7,5% 1,5% 36,5% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del total 
42,5% 33,5% 18,0% 6,0% 100,0% 
 
 
Tabla de contingencia SATISFACCIÒN DEL CLIENTE (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 





Recuento 2 5 3 2 12 
% del 
total 
1,0% 2,5% 1,5% 1,0% 6,0% 
Indiferente 
Recuento 24 19 8 4 55 
% del 
total 
12,0% 9,5% 4,0% 2,0% 27,5% 
Deacuerdo 
Recuento 43 34 13 5 95 
% del 
total 
21,5% 17,0% 6,5% 2,5% 47,5% 
Muy Deacuerdo 
Recuento 16 9 12 1 38 
% del 
total 
8,0% 4,5% 6,0% 0,5% 19,0% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del 
total 




Tabla de contingencia ELEMENTOS TANGIBLES (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 






Recuento 1 1 2 1 5 
% del total 
0,5% 0,5% 1,0% 0,5% 2,5% 
Indiferente 
Recuento 14 22 7 3 46 
% del total 
7,0% 11,0% 3,5% 1,5% 23,0% 
Deacuerdo 
Recuento 51 35 20 8 114 
% del total 
25,5% 17,5% 10,0% 4,0% 57,0% 
Muy Deacuerdo 
Recuento 19 9 7 0 35 
% del total 
9,5% 4,5% 3,5% 0,0% 17,5% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del total 
42,5% 33,5% 18,0% 6,0% 100,0% 
 
 
Tabla de contingencia FIABILIDAD (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 




Recuento 4 5 1 1 11 
% del 
total 
2,0% 2,5% 0,5% 0,5% 5,5% 
Deacuerdo 
Recuento 35 44 18 6 103 
% del 
total 
17,5% 22,0% 9,0% 3,0% 51,5% 
Muy 
Deacuerdo 
Recuento 46 18 17 5 86 
% del 
total 
23,0% 9,0% 8,5% 2,5% 43,0% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del 
total 




Tabla de contingencia CAPACIDAD DE RESPUESTA (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 







Recuento 7 6 3 2 18 
% del 
total 
3,5% 3,0% 1,5% 1,0% 9,0% 
Indiferente 
Recuento 21 18 7 4 50 
% del 
total 
10,5% 9,0% 3,5% 2,0% 25,0% 
Deacuerdo 
Recuento 50 36 18 4 108 
% del 
total 
25,0% 18,0% 9,0% 2,0% 54,0% 
Muy 
Deacuerdo 
Recuento 7 7 8 2 24 
% del 
total 
3,5% 3,5% 4,0% 1,0% 12,0% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del 
total 
42,5% 33,5% 18,0% 6,0% 100,0% 
 
 
Tabla de contingencia SEGURIDAD (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 




Recuento 7 11 3 2 23 
% del total 
3,5% 5,5% 1,5% 1,0% 11,5% 
Deacuerdo 
Recuento 50 35 16 8 109 
% del total 
25,0% 17,5% 8,0% 4,0% 54,5% 
Muy 
Deacuerdo 
Recuento 28 21 17 2 68 
% del total 
14,0% 10,5% 8,5% 1,0% 34,0% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del total 
42,5% 33,5% 18,0% 6,0% 100,0% 
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Tabla de contingencia EMPATIA (agrupado) * EDAD (agrupado) 
 EDAD (agrupado) Total 




Recuento 18 20 9 7 54 
% del total 
9,0% 10,0% 4,5% 3,5% 27,0% 
Deacuerdo 
Recuento 67 47 25 5 144 
% del total 
33,5% 23,5% 12,5% 2,5% 72,0% 
Muy 
Deacuerdo 
Recuento 0 0 2 0 2 
% del total 
0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 1,0% 
Total 
Recuento 85 67 36 12 200 
% del total 
42,5% 33,5% 18,0% 6,0% 100,0% 






























ANEXO 9: Similitud  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
